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Technik 
Die Bedeutungsanalyse. Ein Verfahren der qualitativen Absatzforschung 
von Dr. Gerhard Kleining, Hamburg 
In der internationalen qualitativen Absatzforschung ist im Laufe der letzten zehn 
Jahre ein Verfahren entwickelt worden, für das wir den Namen ,,Bedeutungs- 
analyse" vorschlagen. Es wird hier in seinen Grundzügen dargestellt. 
Bedeutungsanalyse ist eine der Hauptmethoden der mit psychologischen, soziolo- Eine der 
gischen und anthropologischen Erkenntnissen arbeitenden Absatzforschung. Sie 
~ ' ~ ~ ~ ~ , " & n g  
ist eines von mehreren Verfahren, die man zur wissenschafklichen Durchleuchtung 
von Markt-, Verkaufs- und Werbeproblemen verwendet, aber - wie sich aus 
zahlreichen Untersuchungen ergeben hat - für  Forschung, die auf das Verstehen 
von Marktvorgängen gerichtet ist, kaum entbehrlich und besonders auch mit 
Motivforschung wesensmäßig verbunden. So wird diese Methode auch von For- 
schergruppen, die sich mit solchen Aufgaben beschäftigen, intensiv und meist be- 
vorzugt angewandti). 
Man verwendet die Bedeutungsanalyse in der Absatzforschung, um herauszufin- Der symbolis&e 
den, was eine Gegebenheit psychisch bedeutet, welches Wesen oder welchen sym- E$*":'t im 
bolischen Sinngehalt sie hat. Sie will also nicht die Verteilung von Häufigkeiten 
am Markt feststellen, sondern ausschließlich die Bedeutung bestimmter Gegeben- 
heiten. 
Durch qualitative Studien über Produkte war deutlich geworden, daß Waren 
nicht wegen irgendwelcher ,,objektiveru Eigenschaften konsumiert oder verwen- 
det werden, sondern wegen der Funktion, die sie durch ihren psychischen Gehalt 
für einen bestimmten Konsumentenkreis ausüben. Diese Forschungen haben U. a. 
zur Einführung des Begriffes „Image" geführt, womit man die seelisch relevanten 
Charakteristika von Produkten, von Werbung, von Firmen, von Ideen usw. be- 
zeichnetz). Damit war aber schon der Hinweis gegeben, daß Konsum oder Nicht- 
Konsum eines Angebotes durch einen bestimmten Konsumentenkreis verstanden 
werden kann, wenn man die Bedeutung des Waren-Images für  ihn kennt. Dies 
wurde ausgedehnt auf die Betrachtung des gesamten Marktes unter dem Bedeu- 
tungsgesichtspunkt. Wir haben es dann mit einem System von Bedeutungen auf 
dem Markt zu tun, unter denen die Konsumenten diejenigen auswählen, die ihren 
Bedürfnissen am besten entgegenkommen; oder anders ausgedrückt: diejenigen, 
die durch ihren Bedeutungsgehalt in ihre eigene Bedeutungswelt passen und dort  
eine erwünschte Funktion erfüllen. 
Auf solche Weise hat man Produkte, Packungen, Werbung, Werbeträger, Firmen, 
Verkaufssituationen auf ihren symbolischen Bedeutungsgehalt untersucht und in 
Vergleich gesetzt zu anderen Bedeutungen auf dem Markt. Diese Forschungen 
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wurden inzwischen auch auf angrenzende Bereiche ausgedehnt: auf die symbo- 
lische Bedeutung von Farben, Formen, Worten und Zahlen bis zum Bedeutungs- 
gehalt komplexer Weltbilders). 
Genese der ,Bedeutungsanalyse" in einer auf die Belange der empirischen Absatzforschung 
Bedeutungsanalyse 
und LiteraturübersiQt abgestimmten Form ist ein relativ neues Verfahren. Es entstand durch die sinn- 
volle Anwendung psycho-analytischer Erkenntnisse und Methoden auf Markt- 
probleme. 
Anwendung Wir geben einen kurzen Oberblick über die für Bedeutungs-Analysen wichtigste 
psy&ologisQer 
Konzeption Literatur. Sigmund Freud gelang es Ende der achtziger Jahre des vergangenen 
Jahrhunderts nachzuweisen, daß ,hysterische Symptome Sinn und Bedeutung 
haben". Er verstand sie als ,Ersatz für normale seelische Akte4). Damit begann in 
der später Psycho-Analyse genannten Forschungsrichtung die intensive Beschäfti- 
gung mit der Bedeutung von Symptomen zunächst bei Hysterikern und Neuroti- 
kern, was dann ausgedehnt werden konnte auf die Bedeutung von Fehlleistungen 
und Zufallshandlungen5), von Träumens), von WitzenT), von Märchen, Mythen 
und Sittens). ,Diese Psycho-Analyse war nun in erster Linie eine Kunst der Deu- 
tungUg). Den Zugang zu diesem weiten Feld analytischer Deutungsarbeit erschloß 
sich Freud durch Ubergang von der ursprünglich verwandten hypnotischen Me- 
thode zur Technik der freien Assoziation. Sie wird in abgewandelter Form auch 
bei Bedeutungsanalysen in der Absatzforschung verwandt. 
Manifester und Aus diesen Analysen hatte sich ergeben, daß eine für sich genommen schwer oder 
latenter Gehalt gar nicht verständlich erscheinende psychische Manifestation - ein Traum, ein 
Symptom, eine Handlung, ein Gedanke - in ihrem Bedeutungsgehalt und dem- 
nach als sinnvoll verstanden werden kann, wenn es gelingt, die ihr zugrunde lie- 
gende unbewußte Motivation aufzudecken und in einen dynamischen Zusammen- 
hang mit ihr zu bringen. Hinter dem bewußten „manifesten Gehalt" der Erschei- 
nung gab es einen unbewußten ,latenten Gehalt", der in ihm zum symbolischen 
Ausdruck kam und ihm seinen Bedeutungsakzent verliehlo). Auch diese Erkennt- 
nis wurde in die Bedeutungs-Analyse in der Absatzforschung übernommen. 
Bedeutungsanalyse Seit den dreißiger Jahren konnte der analytisch orientierten Bedeutungsanalyse 
im Bereich der 
Soziologie durch stärkere Konzentration auf den Ich-Bereich der Persönlichkeit das uner- 
hört ausgedehnte Feld der sozialen Beziehungen eröffnet werden, wodurch eine 
Verbindung geschaffen wurde zwischen der analytischen Arbeit und der sozial- 
psychologischen, der soziologis&en und der anthropologischen Forschungll). 
Bahnbrechende Arbeiten haben hier vor allem Eric Erickson, Erich Fromm und 
Margaret Meadl2) geleistet. Heute arbeitet ein ganzer Kreis von Analytikern, 
Psychologen, Soziologen und Anthropologen mit diesen Konzeptionen's). Kern- 
punkte des Interesses scheinen zur Zeit Bereiche zu sein, für die man die Namen 
,,symbolic behavior" und ,nonverbal communication" gefunden hatl4). In die- 
selbe Richtung zielen die Fragestellungen der Bedeutungsforschung in der Absatz- 
psychologie. 
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Für diese Arbeiten wurden die ,,projektiven" Verfahren von großer Wichtigkeit, Projektive Verfahren 
besonders nachdem sich die Auswertungstechniken mehr und mehr auf die sym- 
bolische Analyse des manifesten Gehaltes der Aussagen konzentriertenl5). Hier- 
durch konnten diese Verfahren erweitert werden, heute werden sie in vielen 
Spielarten für Bedeutungsanalysen von Marktproblemen verwendet'@). 
In den dreißiger Jahren untersuchte man erstmals, diesen Entwicklungslinien fol- 
gend, Angelegenheiten des öffentlichen Lebens, die mit Produkten, Werbung und 
Werbemitteln in Zusammenhang standen, auf ihren symbolischen Gehalt. Diese 
Richtung hat sich seit dem zweiten Weltkrieg in ihrer absatzwirtschaftlichen Wich- 
tigkeit außerordentlich entwickelt, wenngleich sie weiterhin auf einen relativ 
kleinen Kreis praktizierender Experten beschränkt blieb, die fast alle zur Ent- 
wicklung und Vervollkommnung der Methoden Entscheidendes beigetragen ha- 
benl7). Heute wird mit diesen Verfahren an mehreren Stellen, vor allem bei 
Absatzforschungsorganisationen in den Vereinigten Staaten, gearbeitet's). 
Obgleich die Bedeutungsanalyse in der Absatzf~rschun~ auf den dynamischen Die 
Konzeptionen psychoanalytischer und moderner sorialpsychologischer Forschung 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ u n g  
beruht, handelt es sich doch in der jetzigen Form um ein Verfahren, dem eine als selbständige 
eigene Gesetzmäßigkeit innewohnt. Sie ist eine selbständige Methode, ebenso Methode 
selbständig wie die übrigen psychologischen Techniken und nicht nur der explo- 
rative Teil einer anderen Methode. 
Von der klinischen Analyse und der psychologischen Exploration unterscheidet 
sich die Bedeutungsanalyse durch den Umstand, daß man mit dem Exploranten 
nicht direkt und für längere Zeit zu tun hat, man kennt ihn gar nicht und erhält 
einmalig Material über ihn von einem meist auch dem Auswertenden unbekann- 
ten InterviewerlB). Die üblichen projektiven Techniken können eine Abwandlung 
erfahren durch die flexible Verwendung und Modifikationen der projektiven 
Standardverfahren. Wesensmäßig unterscheidet sich das Verfahren der Bedeu- 
tungsanalyse von allen quantitativen psychologischen Techniken, die auch in der 
Absatz-Forschung verwandt werden, etwa von den auf experimentell-psycholo- 
gischer Basis entwickelten Fragebogentechniken, den semantischen Verfahren oder 
der Inhaltsanalyse20). Die Bedeutungsanalyse arbeitet auch nicht, wie das in der 
experimentellen Psychologie geschieht, mit kontrastierenden Kontrollgruppen, 
die das zu bestimmende Merkmal der Versuchsgruppe nicht aufweisen, sondern 
bedient sich der ,internen Validierung" der Ergebnissezl). Von den Umfragever- 
fahren setzt sich die Bedeutungsanalyse ab durch den Verzicht auf repräsentative 
Befragtenauswahl und durch die Beschränkung auf kleinere Samples22). 
Dies mag den Eindruck erwecken, als handelte es sich bei der Bedeutungsanalyse Die Bedeutungs- 
gar nicht um ein ,,wissenschaftliches" Verfahren. Die folgenden Abschnitte sollen $~':~v~s~~~Ode 
zeigen, worin die innere Logik der Bedeutungsanalyse beruht, die zwar eine 
andere, aber nichtsdestoweniger streng überprüfbare, lehr- und lernbare, objek- 
tive Methode darstellt. 
- b 
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Projektionen als Der symbolische Gehalt einer Anzeige, einer Packung, einer Zeitschrift usw. wird 
Au~~angsmaterial durch die Bedeutungsanalyse empirisch festgestellt. Bedeutungsanalyse ist also 
ein rein empirisches Verfahren. Wie auch in der klinischen Arbeit geht man des- 
halb von möglichst reichhaltigem projektivem Material zum Untersuchungs- 
gegenstand aus. Die Befragten selbst definieren möglichst genau, was sie mit dem 
Untersuchungsgegenstand verbinden, in welchem Zusammenhang sie ihn sehen 
und welche Beziehung sie zu ihm haben. Man sammelt solches unstrukturiertes, 
,,offenesa Material, indem man die Befragten über den Untersuchungsgegenstand 
möglichst frei sprechen läßt und ihre Reaktionen festhältzs). Bestimmte Tech- 
niken, solche freien Außerungen zu provozieren, sind entwickelt worden. Sie alle 
zielen darauf ab, die Befragten in einer vom Interviewer und von der Fragestel- 
lung möglichst wenig beeinflußten Form „projizieren" zu lassen, was die Ver- 
wendung geschlossener Fragen, vorgegebener Antworten, Listen usw. in den mei- 
sten Fällen als wenig ergiebig erscheinen läßtN). 
Vom 
Gesprächsprotokoll 
zum latenten Gehalt 
Mit Recht hat man darauf hingewiesen, daß die Außerungen, die man auf solche 
Weise erhält, oft mehr in die Breite gehen") und weniger mit ,,Tiefea") zu tun 
haben, wenngleich dies weitgehend von der Art  der Gesprächsführung abhängt. 
Der Auswertende hat es jedenfalls mit einer Reihe von Protokollen zu tun, die 
ausführliche und meist sehr persönliche Angaben von den Befragten zu den ein- 
zelnen Fragenkomplexen wörtlich wiedergeben. Dies ist ,manifestesc' Material, 
von dem aus man auf den ,,latenten Gehaltu, auf die Bedeutung der Aussagen 
analysiert. 
Faktoren, Um mit offenen Aussagen dieser Art  richtig umgehen zu können, muß man 
die eine Aussage 
bedingen wissen, wodurch sie bestimmt sind. Nehmen wir als Beispiel ein Protokoll, in dem 
festgehalten ist, was einem Befragten etwa zu einer Farbe während eines solchen 
Interviews alles einfallen kann. Mindestens drei Faktoren bedingen seine Aus- 
sagen: 
(a) der Faktor ,,Vorlagea 
(b) der Faktor „Befragungsperson" 
(C) der Faktor ,,Befragungssituationu. 
Daß die gegebene Aussage tatsächlich von diesen Faktoren abhängt, erfahren wir 
aus einer systematischen Variation der Faktoren. Wir erhalten andere Aussagen, 
wenn wir denselben Befragten bei demselben Interview über eine andere Vorlage 
sprechen lassen, das heißt, daß die Wirkung der Vorlage die Aussage beeinflußt 
hat. Ein anderer Befragter gibt zur selben Vorlage in vergleichbarer Situation 
gleichfalls eine andere Aussage, das heißt, daß die Aussage auch von der Persön- 
lichkeitseigenart des Befragten beeinflußt wird. Schließlich erhalten wir andere 
Reaktionen, wenn derselbe Befragte über dieselbe Vorlage in einer anderen Situa- 
tion befragt wird, etwa wenn er mit einem anderen Interviewer spricht, wenn 
andere Fragen gestellt werden, wenn das Interview an anderem O r t  oder zu an- 
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derer Zeit stattfindet, oder wenn er sich gar nicht dem Interviewer, sondern etwa 
seinen Familienangehörigen gegenüber äußert. Das heißt, daß in die Aussage, so 
wie sie im Protokoll erscheint, auch Einflüsse aus der Befragungssituation ein- 
gehen. 
Schematisch kann man das so darstellen: 
Die Aussage (A) wird von der Vorlage (V), der Befragungsperson (P) und der 
Befragungssituation (S) bestimmt. 
Dabei muß man sich vergegenwärtigen, daß die Aussage nicht etwa die Summe 
der Einflüsse aller wirkenden Faktoren ist, sondern eine Ganzheit, die aus dem 
Zusammenwirken der aus verschiedenen Quellen stammenden Kräfte dynamisch 
entsteht27). 
Wenn wir auf diese Weise eine Aussage betrachten, haben wir schon eine Reihe voraussetzungen: 
stillschweigender Voraussetzungen gemacht. 
Zunächst unterstellten wir, daß das Verhalten eines Menschen nicht zufällig ist, Determiniertes 
sondern determiniert. Wenn ein Mensch etwas Bestimmtes denkt, fühlt, tu t  oder, der Menschen 
wie in unserem Falle, sagt, dann gibt es, so unterstellen wir, immer Gegeben- 
heiten, Vorgänge, Zustände, Situationen, die hiermit in Zusammenhang stehen. 
Nichts, was seelisch vorgeht, ist unabhängig von anderem, es gibt ein Beziehungs- 
system von Wirkungenzs). Wir nehmen also in keinem Falle an, daß eine Aussage 
,zufällig" war, nicht ein einziges Wort davon. Es gibt keine ,beliebigenc' Aus- 
sagen. Wir finden immer Gegebenheiten, die mit ihnen in Verbindung stehen, es 
gibt Wirkungen, die sie hervorbringen. 
Weiterhin machten wir die Voraussetzungen: Es sind bestimmte, nicht wahllos, Bestimmtheit der 
zufällig wirkende Gegebenheiten, die mit dem Verhalten eines Menschen in Be- Situation 
Ziehung stehen. Direkt wirken auf unsere Aussagen: (a) die Eigenart der Vorlagen 
oder die angeschnittenen Themen, (b) die Eigenart der befragten Personen und 
(C) die Eigenart der unmittelbaren Befragungssituation. 
Dann setzen wir voraus: alle diese Wirkungen stehen nicht nur im Zusammen- Dynamische Wirkung 
hang mit dem Verhalten eines Menschen, sondern bedingen es. Dabei denken wir "2;;fenion auf das 
nicht an eine Ursache - Wirkungsbeziehung im mechanischen Sinne, sondern an 
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ein dynamisches Feld. Es ist nicht eine bestimmte lokalisierbare Ursache, die im- 
mer eine bestimmte Wirkung hervorruft, sondern ein kräftemäßiges, dynami- 
sches Zusammenwirken verschiedener Komponenten. Die Aussagen sind etwas 
anderes als die Summe von Wirkungenzu). In ihnen werden also nicht einzelne 
Elemente aneinandergereiht, sondern Wirkungen zu einem neuen Ganzen mit 
einem neuen Sinngehalt verschmolzen. 
Symbolik der Schließlich nahmen wir an: alle diese sich darbietenden manifesten Gehalte haben 
Manifestation gewissermaßen eine dritte Dimension, die auf einen ihnen zugrunde liegenden 
latenten Gehalt führt. Die Aussage ist sinnvoll, sie wird verstanden als eine 
symbolische Manifestation des latenten Gehaltes an der Oberfläche des Verhaltens. 
Was müssen wir nun wissen, um eine bestimmte Aussage in ihrer Eigenart zu ver- 
stehen, um ihre Bedeutung zu erfassen? Es ist einleuchtend, daf3 wir die Eigenarten 
und die Zusammenhänge dieser auf der Oberfläche wirkenden Kräfte kennen 
müssen, und daß wir dann die Aussage daraufhin anzusehen haben, welchen 
symbolischen Bedeutungsgehalt sie in diesem Wirkungssystem vermittelt. Erst 
wenn wir auf diese Weise den gesamten Komplex erhellt haben, können wir ein- 
sehen, verstehen, nachfühlen, was mit der Aussage eigentlich ,gemeintc' war, oder 
wir können den Sinngehalt und die Bedeutung der Aussage feststellen. Das Her- 
ausarbeiten dieser Bedeutungszusammenhänge ist das Ziel der Bedeutungsanalyse. 
Rihtungen und 
Prinzip der Analyse 
Jede Aussage ist also, wie wir festgestellt haben, eine Ganzheit, zu der sich die 
Wirkungen verschiedener sie bedingender Faktoren zusammengeschlossen haben. 
Nur die Wirkung aller Faktoren ist in der Aussage manifest geworden. Da uns 
aber nur e i n Faktor interessiert - etwa die Vorlage - müssen wir seine Wir- 
kung aus der Aussage gewissermaßen herausdestillieren. Und dann haben wir zu 
versuchen, ,hinterc' den manifesten Inhalt der Aussagen zu gehen und den laten- 
ten Bedeutungsgehalt herauszuanalysieren. 
Destillation des Das erste Problem - die ,Destillationu des einen Faktors aus der Ganzheit der 
interessierenden 
Faktors aus der Wirkungen aller Faktoren - lösen wir gleichsam mechanisch, nämlich durch ent- 
Gesamtaussage sprechende Zusammenstellung des Materials. Zunächst haben wir uns natürlich zu 
entscheiden, auf welchen Faktor in einem bestimmten Protokoll wir analysieren 
wollen - auf die Vorlage, die Persönlichkeit oder die Situation. Gemäß unserer 
Entscheidung ergeben sich verschiedene Richtungen der Analyse. 
Haben wir die Richtung entschieden, bedienen wir uns folgender Technik: wir 
sammeln mehrere Aussagen, die den einen Faktor, auf den hin wir analysieren 
wollen, konstant enthalten, wobei wir alle anderen Faktoren in möglichst drasti- 
scher Form variieren. 
Wollen wir z. B. auf die Wirkung der Vorlage analysieren, halten wir die Vorlage 
konstant, legen also immer dieselbe Vorlage vor, aber verschiedenen Personen, 
und sammeln Aussagen aus verschiedenen Situationen. Nun erhalten wir unter- 
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schiedliche Antworten, von denen wir annehmen, daß sie eine gemeinsame Wir- 
kung widerspiegeln, da sie nämlich alle zur selben Vorlage gegeben wurden. Bei 
diesen Gemeinsamkeiten muß es sich also um die Wirkung der Vorlage handeln. 
Die Unterschiedlichkeiten der Antworten schreiben wir dann den im Versuch 
wechselnden Gegebenheiten zu, nämlich der Wirkung der verschiedenen Personen, 
die wir befragt haben, und der Wirkung der verschiedenen Situationen. 
Auf diese Weise stellen wir die Aussagen oder das manifeste Material so zusam- Prinzip der Analyse 
men, daß der zu analysierende Faktor schon ein Kennzeichen hat, das ihn von den auf 
Wirkungen der übrigen Faktoren abhebt: er ist in allen Aussagen vertreten. Nun 
brauchen wir das Material nur auf Gemeinsamkeiten anzusehen, um ihn von den 
übrigen Faktoren abheben zu können. Dies ist das bei Bedeutungsanalysen immer 
verwandte Prinzip der Analyse auf Gemeinsamkeiten. Daß man aus einer kom- 
plexen Ganzheit einen der sie hervorbringenden Faktoren herauslesen kann, 
wissen wir schon aus der Alltagserfahrung. Aus einem ausführlichen Brief (= einer 
Reihe von Aussagen), einem Aufsatz, einer Rede können wir auf Eigenarten des 
Autors schließen, wir sehen den Autor ,hinteru seinen Aussagen. Auch aus einem 
qualitativen Protokoll spürt man so die Eigenart des Befragten heraus, weil sich 
gewisse typische Verhaltens- und Redeweisen immer wiederholen. Da fällt uns 
etwa auf „Der ist aber von sich eingenommen", ,Der nimmt alles auf die leichte 
Schulter", ,Der redet wie einer, der noch sehr jung ist" oder ,Der ist wohl leicht 
aufzuregen". In  allen diesen Fällen halten wir uns an immer wiederkehrende 
Eigenarten, an typische Wortwahlen, Ausdrucksweisen oder Denkschemen, mit 
einem Wort: an Gemeinsamkeiten, die dann wohl mit der einen Person, dem 
einen Befragten (dem konstanten Faktor) im Zusammenhang stehen, obgleich er 
sich zu verschiedenen Themen äußert. 
Drei prinzipielle Möglichkeiten ergeben sich so, entsprechend der Richtung der Die drei Richtungen 
Analysen: Analyse auf (a) den Faktor ,Vorlageu, (b) den Faktor ,Befragungs- der 
person" und (C) den Faktor ,,Befragungssituationu. In  jedem Falle muß die Ver- 
suchsanordnung verschieden sein, da Verschiedenes konstant und variabel zu 
halten ist. Wir geben die typischen Beispiele: 
(a) Gefragt ist nach der Eigenart der Vorlage. Hier halten wir die Vorlage kon- 
stant und variieren die Befragten und die Situation, d. h. wir legen eine bestimmte 
Vorlage verschiedenen Personen mit verschiedenen Fragestellungen vor. Analy- 
siert wird auf die Gemeinsamkeit des Materials, in ihnen äußert sich die Wir- 
kung der Vorlage. 
(b) Gefragt ist nach der Eigenart einer Person. Hier befragen wir die zu unter- 
suchende Person mit variierten Vorlagen (Tests) und in verschiedenen Situa- 
tionen. Die Gemeinsamkeiten im Material haben dann offensichtlich mit der 
Eigenart des Befragten zu tun. In  analoger Weise kann natürlich auch eine Gruppe 
von Personen auf ihre Eigenart analysiert werden. Dies ist die klassische Form der 
psychologischen Persönlichkeitsuntersuchung. 
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(C) Gefragt ist nach der Eigenart einer Situation. Hier testen wir verschiedene 
Personen mit verschiedenen Vorlagen (Tests), aber in immer derselben Situation. 
Wollen wir z. B. ~ r ü f e n ,  welche Eigenart eine bestimmte Frustrierungssituation 
hat (Nahrungsentzug, Beschränkung der Bewegungsfreiheit), dann werden Per- 
sonen mit verschiedenen Reizen in dieser Situation konfrontiert und auf die 
Gemeinsamkeiten der Verhaltensweisen hin analysiert. Diese Gemeinsamkeiten 
schreiben wir dann der Wirkung der konstant gehaltenen Situation zu. 
Allgemein gesagt heißt dies also, daß wir immer in Richtung auf die Wirkung 
eines bestimmten Faktors analysieren, wobei wir in der Versuchsanordnung diesen 
Faktor konstant halten, alle anderen Faktoren variieren und das Material auf 
Gemeinsamkeiten untersuchen, die wir dann der Wirkung dieses konstant gehal- 
tenen Faktors zuschreiben. 
Auswahlverfahren Wie erwähnt, muß der Faktor, auf den hin wir analysieren, konstant gehalten 
werden, die anderen sind möglichst drastisch zu variieren. Bei Untersuchung einer 
Einzelperson oder einer kleinen Personengruppe ergeben sich aus der Variation 
der übrigen Faktoren (Vorlagen, bzw. Tests und Situationen) keine besonderen 
technischen Schwierigkeiten. Bei der Analyse auf Situationen müssen die Per- 
sonen und die Vorlagen variiert werden und bei dem am häufigsten auftretenden 
Fall der Analyse auf Vorlagen sind Personen und Situationen zu variieren. Damit 
entsteht das Problem der Auswahl und der Größe des Samples. 
~andom-Sample  Im Extremfalle hätten wir eine Random-Auswahl aller möglichen Situationen 
und eine Random-Auswahl von Personen zu verwenden. Die Möglichkeit der 
Situationsauswahl wird durch die technischen Möglichkeiten des Befragteninstru- 
mentes eingeengt, jedoch zeigt sich, daß man durchaus mit einer größeren Anzahl 
von unstrukturierten, d. h. die verschiedenen möglichen Dimensionen offen las- 
senden Fragen erfolgreich arbeiten kann. Bei der Auswahl des Samples muß je- 
doch eine Entscheidung getroffen werden. 
~ rohab i l i t y -~ample  Obgleich im Extrem ein Probability-Sample zu fordern wäre, stellt sich in der 
Quota-Sample Praxis heraus, daß etwa zur Beurteilung einer bestimmten Farbe die Größe des 
Befragten, sein Gewicht, sein Familienstand keine Rolle spielen. Vielleicht haben 
aber sein Beruf und sein Bildungsstand damit zu tun. Die Anzahl der möglichen 
Dimensionen, die für den Typ der Aussagen von Bedeutung werden könnte, engt 
sich also auf Grund bereits vorliegender Informationen ein. Aus methodischen 
Gründen ist eine solche Beschränkung gerechtfertigt, wenn wir nur keine Dimen- 
sion auslassen, die auf die Beurteilung der Farbe Einfluß haben könnte. Wir kom- 
men also vom Random-Sample zum Quota-Sample. 
Bestimmung der Wie finden wir aber die zu berücksichtigenden Dimensionen? Der einzige Weg zur 
Dimensionen Bestimmung der Dimensionen, nach denen das Sample zu gliedern ist, bleibt der 
der Hypothesenbildung und des Testens von Hypothesen. Diese Hypothese ge- 
winnen wir durch eine Voranalyse, eventuell gestützt auf einen Vortest. Dies 
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hängt sehr von1 Können, der Erfahrung und der Geschicklichkeit dessen ab, der 
das Sample anlegt. Aber grundsätzlich treten keine anderen Schwierigkeiten auf, 
als sie bei der Anlage eines Quota-Samples auftreten, dessen Berechtigung beim 
Messen von Verteilungen theoretisch so schwer zu beweisen ist und das bei rich- 
tiger Anlage in der Praxis dennoch hervorragend arbeitet. Im Gegensatz zu den 
Absichten beim Messen von Verteilungen bilden wir aber nun das Sample nach 
Dimensionen nicht als getreues und nur verkleinertes Muster der Grundgesamt- 
heit aus, sondern verwenden das Prinzip der Extremgruppen. Das heißt, wir Prinzip der 
nehmen in das Sample jeweils einige (üblicherweise 5 bis 10) Personen auf, die das Extremgruppen 
entsprechende Merkmal - von dem wir hypothetisch einen Einfluß auf die Be- 
urteilung der Vorlage angenommen haben - in möglichst extremer Form ent- 
halten. Nach der Analyse stellt sich dann heraus, ob es tatsächlich nötig war, dieses 
Merkmal zu berücksichtigen. Vielleicht zeigt sich, um beim Farbbeispiel zu blei- 
ben, daß das Alter der Befragten ohne Einfluß auf die Beurteilung des psycholo- 
gischen Gehalts der Farbe war. Bei ähnlichen folgenden Analysen können wir also 
das Sample einschränken. Letzten Endes kommt man bei weitgehender Kenntnis 
der Eigenart eines Problems oft mit 25 bis 50 ausführlichen Befragungen aus. 
Das Prinzip der Extremgruppen verfolgt vor allem den Zweck, die Reinheit der Reinheit der Ergebnisse 
Ergebnisse zu gewährleisten. Je drastischer die übrigen Faktoren variiert werden, 
desto klarer wird die Wirkung des einen, konstant gehaltenen. Würde ein Sample 
etwa nur aus Studenten bestehen, die sich zu einer Vorlage äußern, dann würde 
in das Ergebnis - da ja nach Gemeinsamkeiten der Reaktionen analysiert wird - 
neben dem Faktor ,,Vorlage" auch der gemeinsame Faktor ,,Studentu eingehen. 
Das Ergebnis wäre dann ,,falschc' in dem Sinne, daß es nicht rein ist. Bei Einschluß 
nur eines einzigen weiteren Befragten, der einen anderen Beruf hat, würde die 
Wirkung ,,Studentu schon ausfallen, weil sie nicht mehr in allen Aussagen vor- 
handen wäre - selbst wenn die Mehrzahl der Befragten dieses Merkmal aufwiese. 
Bei der Analyse einer Farbe würde man zunächst ein Sample zusammenstellen, 
das die folgenden Dimensionen in möglichst extremer Form enthält: Geschlecht, 
Alter, soziale Schicht, Region, schon vorfindbare Beziehungen zur Farbe, also 
etwa solche, die mit ihr beruflich umgehen und solche, die wenig Berührung mit 
ihr haben. Dies gibt im ersten Ansatz ein Sample von 50 bis 100 Personen, später 
etwa 25. 
Das Sample für Bedeutungsanalysen muß also sehr sorgfältig ausgewählt werden, 
nur folgt man nicht denselben Uberlegungen wie bei der Anlage eines Samples 
zum Messen von Verteilungen auf dem Markt. 
Durch diese Arbeitstechnik erhalten wir also eine Reihe von Aussagen, die wir Größe des Samples 
auf ihre Gemeinsamkeiten analysieren, um von dort  auf den latenten Gehalt oder 
ihre Grundbedeutung zu gelangen. Dabei geht man so vor, daß zunächst eine 
Aussage darauf angesehen wird, was der Befragte möglicherweise damit aus- 
drücken wollte. Wenn er nur wenige Worte sagt, ist es für den Auswertenden 
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ziemlich offen, was eigentlich gemeint war, wenn er den Komplex ausführlich 
diskutiert, engt sich der mögliche Gehalt auf vielleicht nur 2 oder 3 Komplexe ein. 
Deswegen ist es so wichtig, den Befragten ausführlich über den Befragungsgegen- 
stand sprechen zu lassen. Je mehr er sagt, desto klarer definiert er, in welchem 
Sinn er die Vorlage versteht. In jedem Fall muß der Auswertende Hypothesen 
aufstellen, die er dann gegen das Material testet und bestätigt oder zurückge- 
wiesen erhält. 
Hypothesenmethode Fällt jemandem z. B. zu einer Farbe das Wort ,Sonnenuntergang" ein und wird 
er nicht aufgefordert, noch mehr dazu zu sagen, so wären unsere Hypothesen, 
was er vielleicht damit gemeint haben könnte, etwa die folgenden: ,Sonnenunter- 
gang", um auf ein Gestirn hinzuweisen? Ist Abend damit gemeint, etwas, das 
endet? Ist etwas Asthetisches damit gemeint, etwas Romantisches? Ist etwas ge- 
meint, das mit leuchtenden Farben zusammenhängt? Geht es ihm um etwas 
Warmes, das abkühlt? Ist etwas Rundes gemeint? Handelt es sich um etwas am 
Horizont, das räumlich fern ist, aber nicht in der Unendlichkeit? Will er nur 
etwas Sichtbares - im Gegensatz zum Taktilen etwa - ausdrücken? Wir sehen, 
daß die Anzahl der möglichen Hypothesen sehr groß sein kann, wenngleich sie 
schon begrenzt ist, es kann nicht alles mit dieser Aussage gemeint sein. Fährt der 
Befragte bei einer Nachfrage aber fort ,Ich meine das Gefühl, das man hat, wenn 
ein schöner Sonnenuntergang ist", dann merken wir schon, daß viele unserer 
ursprünglichen Hypothesen nicht seine Absicht trafen. Finden wir nun in dem- 
selben Protokoll oder etwa im nächsten zu derselben Vorlage eine Aussage: ,,Da 
denke ich an ein schönes, etwas süßliches Gemälde mit Wald und Felsen" und im 
nächsten: Jrgendwie erinnert mich das an ein lyrisches Gedicht", dann können 
wir unsere Hypothese schon so weit einengen, daß wohl alle diese Aussagen in 
verschiedener Form etwas ausdrücken wollen, das mit ,Romantikc' zusammen- 
hängt. Dabei haben wir also Aussagen gruppiert und sind auf etwas Gemeinsames 
gestoßen, das zwar niemand direkt genannt hat, das aber alle gewissermaßen 
symbolisch ausdrücken, wenn auch einer mehr an die Romantik in der Natur, der 
andere eher an romantische Gemälde und der dritte an romantische Gedichte 
dachte. Dies hat offenbar mit ihren Persönlichkeitseigenarten zu tun, sie inter- 
essieren uns hier nicht. 
Wir sind also hinter die manifesten Oberflächenaussagen gegangen in Richtung 
auf den latenten Gehalt, das heißt: ,in die Tiefe". War unsere Hypothese nun 
richtig, so muß sich in allen anderen Aussagen zu dieser Vorlage auch eine ,Ro- 
mantik"-Komponente finden lassen. Wenn dies nicht der Fall ist, haben wir falsch 
analysiert und müssen zum Ausgangsmaterial und zu einer neuen Hypothesen- 
bildung und -testung zurückgehen. 
Praxis der In der Praxis geht man so vor, daß man zunächst die Aussagen, die sich auf den 
Tiefenanalyse ersten Blick ihrem Sinn - nicht ihrem Wortlaut! - gemäß gruppieren lassen, zu- 
sammenschließt und ihren gemeinsamen Bedeutungsgehalt formuliert. Sodann hat 
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man die restlichen Außerungen, die hierin nicht unterzubringen sind, ebenso zu 
behandeln. So kommt man vielleicht auf drei oder vier Bedeutungskomplexe. Mit 
diesen verfährt man ebenso, d. h. auch sie werden wieder auf ihre Gemeinsam- 
keiten angesehen, bis sie alle auf eine Grundbedeutung zurückgeführt sind. Der 
kritische Test des Ergebnisses beruht darin, daß diese Grundbedeutung, nachdem 
sie ja aus allen Aussagen herausdestilliert wurde, auch rückblickend in jeder ein- 
zelnen Aussage vorzufinden sein muß. 
Die Technik der Tiefenanalyse kann man schematisch so darstellen: 
Aussagen (manifest) 
,,Oberfläche" 
Zusammengefaßte Bedeutungen 0 0 
Grundbedeutung (latent) 
V 
0 V ,Tiefeu 
Richtung der Analyse 
Es zeigt sich in der praktischen Arbeit, daß man bei der Bedeutungsanalyse nicht D;, Ergebnisse sind 
Abstraktionen erhält, sie führt nicht etwa zu einem flachen, inhaltslosen Begriff, nicht abstrakt 
sondern daß eine Bedeutungsstruktur gefunden wird, die bestimmte anschauliche 
Charakteristika hat. Zu deren präziser Beschreibung ist meist eine ausführliche 
Diskussion nötig, um deutlich zu machen, in welchem Sinne sie zu verstehen ist 
und in welchem nicht. 
Wir machten die Voraussetzung, daß alle Aussagen, jede einzelne, als von dieser Verläßlichkeit der 
Grundbedeutung gefärbt erscheinen müssen. Diese Forderung nach ,hundert- Ergebnisse 
prozentigen" Lösungen mag übertrieben und praxisfern erscheinen. Wenn wir 
aber bei unserer Grundannahme bleiben, daß alles Verhalten, und das wäre jede 
einzelne Aussage, bedingt ist und daß psychisch nichts zufällig geschieht, dann 
muß eine Beziehung aller Aussagen zur erarbeitenden Grundbedeutung zu finden 
sein. Erst nachdem dieser rigorose Test der Prüfung jeder Aussage gegen jede 
völlig klar die Richtigkeit der gefundenen Lösung bestätigt, kann die Analyse als 
geglückt angesehen werden. Dies ist in der Praxis möglich, und es zeigt sich dann, 
daß jede weitere irgendwoher geholte Aussage zum Problem ganz sinnfällig mit 
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der gefundenen Grundbedeutung in Beziehung steht, obgleich sie wegen der 
Verschiedenheit der Befragten und der Verschiedenheit der Befragungsumstände 
in dieser Form niemals vorher gegeben wurde. 
Beziehung von Mit der gefundenen Grundbedeutung - etwa einer Farbe, einer Packung, einer 
Bedeutungen Ware, eines Werbeträgers - kann man nun arbeiten und sie z. B. in Beziehung 
setzen zu einer bestimmten Situation oder zu einem psychisch in bestimmter 
Weise strukturierten Konsumentenkreis. Wenn man auf ähnliche Weise den Ge- 
halt dieser Faktoren erforscht, so kann man verstehen, was eine bestimmte Vor- 
lage im allgemeinen symbolisiert und welche Bedeutung in einer besonderen 
Situation oder für eine bestimmte Konsumentengruppe sie hat. 
Das Problem der Von hier aus zeigt sich auch ein Weg, von der gefundenen Grundbedeutung Quantifizierung 
zurückzugehen zu den Verteilungen an der ,Oberflächeu. Wir wissen schon: je 
tiefer wir in der Analyse steigen, desto allgemeiner wird das Ergebnis, desto 
genereller ist seine Gültigkeit. Darauf ist unsere Analyse mit der Technik der 
Extremgruppen ja gerichtet, da sie alle Gruppen einschließt, die möglicherweise 
etwas Besonderes mit der Vorlage verbinden. Je weiter wir vom latenten Gehalt 
zum manifesten Gehalt zurückgehen, desto individueller werden die Aussagen 
und desto kleiner werden die Gruppen, für die sie gültig sind. In diesem Maße 
wird auch das Problem der Quantifizierung bedeutsam. So hat man sich zu ent- 
scheiden, auf welcher Ebene analysiert werden soll: je tiefer sie liegt, desto weniger 
ist eine Quantifizierung sinnvoll, bis sie auf der Ebene der Grundbedeutung über- 
haupt sinnlos ist; je höher die Ebene der Analyse liegt, desto wichtiger wird die 
Quantifizierung und desto genauer muß sie sein. Hier sehen wir den Zusammen- 
hang zwischen der qualitativen Arbeit zur Analyse von Bedeutungen und der 
quantitativen Arbeit beim Messen von Verteilungen. 
Die Bedeutungs- Bei allen Quantifizierungen steht man vor dem Problem, nach welchen Gesichts- 
Analyse als Voraus- 
setzung der Verteilung punkten man das Material gruppieren soll, um die Größe der Gruppen zu messen, 
die in die einzelnen Kategorien fallen. Dabei kann man sinnvolle und auch sinn- 
lose Gruppierungen treffen. Eine sinnvolle Gruppierung kann sich nur auf den 
Sinngehalt des Materials selbst beziehen, den wir durch eine Bedeutungsanalyse 
erfahren. Für eine sichere, sinnvolle Quantifizierung scheint deshalb grundsätzlich 
eine Bedeutungsanalyse nötig, falls man sich nicht auf seine ,Intuitionu verlassen 
will; man muß über die Grundbedeutung Bescheid wissen, ehe man von dort aus 
gesehen eine Einteilung vornehmen kann. Falls dies nicht geschieht, gehen wir mit 
dem Material nach Gesichtspunkten um, die von außen an es herangetragen wur- 
den und möglicherweise gar nicht von ihm selbst nahegelegt sind. 
Ein verdeutlichendes Beispiel: Eßäpfel kann man nach ganz verschiedenen Ge- 
sichtspunkten klassifizieren, etwa nach der Farbe, der Größe, der Herkunft, dem 
Alter. Wenn man weiß, was Apfel bedeuten, kann man eine sinnvolle Klassifizie- 
rung geben, und man wird sie dann z. B. nicht nach der Länge des Stieles grup- 
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pieren. H i e r  wissen wir  natürlich, welche Aspekte  bedeutsam sind oder  k ö n n e n  
es doch sehr leicht herausfinden. Bei anderem Material, das uns  unbekann te r  ist, 
haben wir  dies z u  erforschen, u n d  dazu  dient  eben die Bedeutungsanalyse. 
Wichtig ist es, z u  erkennen, d a ß  eine Quantifizierung - auf welcher Ebene auch 
immer  - o h n e  Bedeutungsanalyse zufällig bleiben m u ß  u n d  i r reführend sein 
kann,  da  eben auch das ,Oberflächenmaterialu m i t  Bedeutungen i n  Zusammen-  
hang steht. 
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Summary:  T h e  analysis of significance which belongs essentially to t h e  mot iva t ion  
research, has been made, dur ing  t h e  last decade, o n e  of t h e  m a i n  me thods  of t h e  
qualitative sales research. By  psycho-analytic me thods  it reveals w h a t  is implied in 
t h e  answers of t h e  interviewed individuals t h u s  mak ing  possible a reasonable 
quantification. 
Rksumk: L'analyse d e  signification relevant substantiellement de I'ktude d e  mot i -  
vat ion est devenue, a u  cours  d e  la  derniere dizaine d'annkes, I'une des mkthodes 
principales d e  I'ktude qualitative d e  ventes. A l'aide d e  mkthodes  psychanalytiques 
elle rkvele ce  q u i  est l a t en t  dans  les rkponses de l'interviewk pe rmet t an t  ainsi u n e  
quantification utilisable. 
